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RESUMO
Atualmente, devido à competitividade acirrada, as empresas buscam se diferenciar de 
seus concorrentes, entre outros, por meio das estratégias de Comunicação Integrada 
de Marketing - CIM. O ambiente em que os Portos operam não é diferente, em termos 
de competição. Por isto, esse estudo tem como objetivo apresentar as ferramentas de 
marketing promocional utilizadas pelos portos catarinenses de janeiro a maio de 2010, 
na perspectiva da CIM. Para tal fundamentou-se com informações sobre os portos 
participantes e ainda sobre a CIM. Metodologicamente, este se caracterizou como 
uma pesquisa quali-quanti que se concretizou por meio de um estudo de caso múltiplo, 
cujos dados foram coletados por meio de um levantamento (survey) com aplicação de 
questionário (APÊNDICE A). Já a análise e apresentação dos dados se deram de forma 
quantitativa com cunho descritivo. Os resultados (APÊNDICES B e C) apontam que 
as ferramentas aplicadas dizem respeito à propaganda, sem expressivo diferencial entre 
eles, promoção de vendas, relações públicas e publicidade por meio de Assessoria de 
Imprensa e marketing digital. Chama a atenção que a Portonave pratica marketing 
focado na Era Digital, enquanto os dois outros participantes estão na transição da Era 
de Vendas para a de Relacionamento.
Palavras Chaves: Portos. Comunicação. Marketing.
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1 IntROdUçãO
Santa Catarina possui quatro portos e dois terminais portuários. Estes se localizam 
nas cidades de Itajaí, Navegantes, São Francisco do Sul, Imbituba e Itapoá. Todos são 
devidamente equipados e mantêm linhas regulares com as principais cidades portuárias 
do mundo. Juntos, movimentam anualmente cerca de 18 milhões de toneladas (SC, 2010). 
Eles operam passando por constantes transformações e modernizações, pois, 
devido aos expressivos índices de competitividade existentes, as empresas buscam se 
diferenciar, entre outros, por meio das estratégias de CIM. Fato que justifica a realização 
desse estudo, pois o ambiente em que os portos operam não é diferente. E é fato que 
internamente eles travam batalhas constantes para aumentar as movimentações de 
carga, melhorando, também, o seu desempenho financeiro.
Assim, este estudo teve como objetivo apresentar as ferramentas de marketing 
promocional utilizadas pelos portos catarinenses de janeiro a maio de 2010, na perspectiva 
da CIM. Para tal, foi uma pesquisa quali-quanti. Caracterizando o uso da pesquisa 
qualitativa, para Yin (2001), o Estudo de Caso é um estudo empírico que pesquisa um 
fenômeno em sua realidade, podendo envolver um conjunto de empresas, como os portos 
catarinenses, que compreende, então, um Estudo de Caso múltiplo. Mas, além disto, houve 
a análise e a apresentação dos resultados, empregando métodos e técnicas da estatística 
descritiva, caracterizando, desta forma, o uso da pesquisa quantitativa.
Para a coleta de dados, o estudo contou com: (1) pesquisa bibliográfica e (2) 
levantamento (survey) com aplicação de questionário (APÊNDICE A). A pesquisa 
bibliográfica gerou dados secundários para a construção do estudo, tendo como suporte 
a Biblioteca Central da UNIVALI e sítios da Internet (sites) de cunho científico e os dos 
próprios participantes. Já o levantamento com aplicação de questionário (APÊNDICE 
A) gerou dados primários imprescindíveis e teve como base as seis ferramentas da CIM 
apresentadas por Ogden (2002) e o Quadro 1 de Sabino (2009). Seguindo a linha de 
trabalho desses autores, o instrumento foi estruturado com dez questões, sendo que 
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sete delas foram abertas (2 a 7; 9 e 10) e duas fechadas (1 e 8); e aplicado em junho de 
2010. A população foi formada pelos três portos de carga geral; o pesqueiro e os dois 
terminais portuários do Estado. O planejado foi uma pesquisa do tipo censo, por querer 
abranger a todos, já que são apenas seis empresas. Mas como se obteve a participação 
de três deles (Porto de São Francisco, Porto de Imbituba e Portonave), atingiu-se uma 
amostragem do tipo estratificada, “Uma vez que a população total pode se subdividir em 
subpopulações – estratos.” (CRESPO, 1998, p. 21).
E o presente artigo se subdivide em cinco partes. Na primeira procurou-se 
sintetizar as informações introdutórias pertinentes à justificativa, ao objetivo e à 
metodologia. Já a segunda parte é vasta, pois foram definidas as ferramentas da CIM e 
as suas estratégias, bem como são apresentados os portos catarinenses e os resultados 
da pesquisa de campo. E, por fim, são traçadas considerações, as quais são seguidas 
pelos apêndices gerados para a perfeita concretização do estudo e das referências que o 
embasam.
2 OS pORtOS CataRInEnSES SOb a ótICa da CIM
Esse capítulo apresenta: o complexo portuário catarinense, as ferramentas da CIM 
e os resultados da pesquisa de campo realizada com a aplicação do Apêndice A.
2.1 o complexo portUário catarinense
No Brasil, todo porto deve seguir os moldes da Lei de Modernização dos Portos 
(Lei 8.630/93), a qual os estrutura como Porto Organizado. Esta lei classifica e 
estabelece conceitos funcionais para os portos brasileiros, ou seja, a Lei 8.630 foi criada 
com o objetivo de gerar a formulação de políticas e diretrizes para o fomento do setor 
(BRASIL, 2010).
Santa Catarina possui quatro portos e dois terminais portuários, sendo eles: três 
portos de carga geral do Estado - Itajaí, Imbituba e São Francisco -; um pesqueiro - 
Laguna -; e dois terminais portuários - Itapóa e Portonave (NEU, 2010). Cabe registrar 
que, até 2008, o complexo Portuário de Itajaí se manteve na segunda posição do ranking 
brasileiro de movimento de contêineres e 13º na América Latina e Caribe, mas devido 
à catástrofe climática que assolou o Estado catarinense em novembro de 2008, passou 
para a quarta posição nacional (INFORMATIVO DOS PORTOS, abr/2010), mas, 
mesmo assim, tem apresentado considerável recuperação.
Neste cenário, o Porto de São Francisco do Sul é o principal porto graneleiro 
catarinense e essencialmente exportador. Administrado pelo Governo do Estado, 
suas instalações permitem o atendimento a granel de sólidos, líquidos, carga geral e 
conteinerizada (PORTO SÃO FRANCISCO, 2010). Gerenciado pela iniciativa privada, 
o Porto de Imbituba é um dos principais suportes da economia do Sul catarinense 
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(PORTO DE IMBITUBA, 2010). E o Terminal de Navegantes, empreendimento 
privado, iniciou suas atividades em outubro de 2007. Destaca-se como a unidade 
portuária mais moderna na América Latina (PORTONAVE, 2010).
2.2 a COMUnICaçãO IntEgRada dE Marketing
Em termos de ferramentas da CIM, Ogden (2002) aponta: (1) Força de Vendas, 
que é formada pelos vendedores da empresa; (2) Marketing Digital, beneficia-se das 
novas ferramentas de TI que surgiram com o Advento da Internet; (3) Publicidade 
e Relações Públicas, que atuam em prol da geração de veiculações gratuitas sobre 
a empresa e seus produtos; (4) Propaganda, com veiculações pagas nos meios de 
comunicação; (5) Marketing Direto, por ações seletivas e diretas para o público alvo; e 
(6) Promoção de Vendas, via disponibilização de vantagens aos consumidores.
Em suma, as possibilidades estratégicas das ferramentas da CIM citadas por 
Ogden (2002) foram agrupadas por Sabino (2009) e podem ser mais bem visualizadas 
no Quadro 1. 
Cabe destacar que, em seu estudo, Sabino (2009) reuniu em torno das seis 
ferramentas de Ogden (2002) a visão de vários outros autores da área.
2.3 os resUltaDos Da pesqUisa De campo
Esse capítulo apresenta os resultados da pesquisa de campo realizada por meio 
da aplicação do Apêndice A, a qual foi compilada nos Apêndices B e C. Assim, em 
termos de PROPAGANDA, os dados apontam que os portos participantes utilizam 
cinco itens de todos os descritos no Quadro 1. Chama atenção a unanimidade de 
aplicação pelos portos em questão, ou seja, todos eles (100%) empregam as mesmas 
ferramentas em termos de propaganda para se relacionar com o público alvo. Além 
disto, 60% das ferramentas são materiais impressos, enquanto os outros dizem 
respeito a materiais que englobam vídeo e áudio. Todos estes, segundo Ogden (2002), 
podem ser empregados em conjunto com outras ferramentas. Além disto, por meio 
dos resultados obtidos com a questão 4 (APÊNDICE A), se inferiu que todos os portos 
em estudo contam com apoio de empresas de comunicação terceirizadas, possibilidade 
indicada por Sampaio (1996).
Outro quadro se configura quanto ao emprego das demais ferramentas da CIM, ou 
seja, 100% deles não empregam todos os itens identificados, como no caso da propaganda. 
Assim, quando se discorre sobre a PROMOÇÃO DE VENDAS, apenas (33%) um deles 
distribui brindes. Todos (100%) participam de feiras, convenções e exposições, fato que 
leva a inferir que esses portos procuram estar próximos aos seus clientes e ao público 
alvo em geral, até, quem sabe, na tentativa de prospecção de novos clientes.
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Fonte: Sabino (2009, p. 27).
Situação que se repete em RELAÇÕES PÚBLICAS E PUBLICIDADE, uma vez 
que apenas um deles (33%) utiliza publicações e mídias especiais. E nos demais itens, 
todos sinalizaram o emprego. A leitura minuciosa do Apêndice A indica que 50% 
dos itens citados pelos portos são materiais impressos (relatório anual, publicações 
e revistas da empresa). Destaca-se aqui o item ‘relação com a comunidade’, pois 
se percebe que os portos estudados devem, periodicamente, realizar trabalhos de 
responsabilidade social e/ou filantropia junto à comunidade em que estão inseridos. 
Somam-se a estas constatações os resultados apurados com a questão 5 (APÊNDICE 
A), a qual sonda sobre serviços de Assessoria de Imprensa e que todos sinalizaram se 
beneficiar deste tipo de serviço via jornalistas das empresas de comunicação que já 
planejam suas propagandas.
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Outras informações importantes para esta pesquisa estão ligadas aos sistemas de 
VENDA PESSOAL adotados. Todos declaram usar as feiras e as convenções como 
ferramentas desta estratégia de comunicação. Com isto, deduz-se que eles, realmente, 
realizam trabalhos de prospecção de clientes neste tipo de evento.
Chama atenção que 33%, apenas um deles, realiza trabalhos de apresentações de 
vendas estruturados e que 66,66% (dois) possuem vendedores internos e externos. Deste 
modo, conclui-se que estes realizam visitas aos clientes por meio de um departamento 
que centraliza contatos, atendendo a demanda de agenciadores de cargas, armadores, 
operadores portuários, etc.
Apesar disto, evidencia-se que a maioria deles atua junto às feiras e às mostrando 
catálogos (propaganda) e seus serviços, apresentando a estrutura do Porto, por exemplo. 
Situação que vem ao encontro dos preceitos de Odgen (2002), quando ensina que hoje 
há a necessidade de se integrar as ferramentas da CIM para gerar comunicação eficaz 
com o público alvo.
E os resultados destacam também que de todos os portos se beneficiam do 
MARKETING DIGITAL, ou seja, empregam ferramentas de TI via a Internet para se 
relacionar com seu público alvo. Talvez pelo fato, como alertado por Chleba (2000), de 
esta ferramenta da CIM oferecer agilidade de acesso e comodidade, facilitando o contato 
junto aos clientes. Para o grupo em estudo, ocorre por intermédio de sites próprios, 
e-mails, newsletter e banners. 
Um deles (33% - Portonave) ainda citou RSS (notícias relacionadas) e venda 
eletrônica de serviço. Desta forma, percebe-se também que, em termos de enfoque ou 
Era do Marketing, como classificado por Churchill e Peter (2002), a Portonave já atua na 
Era Digital do Marketing, enquanto os outros dois estão na transição da Era de Vendas 
para a de Relacionamento. 
Resumindo, entre as ferramentas de CIM apresentadas por Ogden (2002), os 
portos em estudo empregam (APÊNDICES B e C): (1) PROPAGANDA, pois utilizam 
todas as ferramentas citadas; (2) RELAÇÕES PÚBLICAS E PUBLICIDADE, 
empregam 83% das formas indicadas pelo grupo; (3) PROMOÇÃO DE VENDAS e 
ainda MARKETING DIGITAL, nestas duas ferramentas, eles empregam 66,6% dos 
itens indicados.
6 COnSIdERaçõES FInaIS
Atualmente é uma prática crescente as empresas se voltarem estrategicamente, por 
meio de equipe profissional terceirizada, à aplicação do composto promocional para se 
comunicarem com seu público alvo. Neste processo, é comum o envolvimento de várias 
das ferramentas da CIM para se tornarem competitivas frente aos seus concorrentes e 
alcançarem resultados financeiros superiores por meio destas ações.
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Para tal, o mix da CIM é composto por distintas ferramentas, cada qual com uma 
finalidade específica. Percebe-se consenso entre os autores estudados ao apontar com 
ferramentas da CIM: (1) a Propaganda; (2) as Relações Públicas e Publicidade associadas 
que podem acontecer via Assessoria de Imprensa (jornalista); (3) o Marketing Digital; 
(4) a Venda Pessoal; (5) o Marketing Direto; e a (6) Promoção de Vendas.
Neste contexto, este artigo teve como objetivo apresentar as ferramentas de 
marketing promocional utilizadas pelos portos catarinenses de janeiro a maio de 2010 
na perspectiva da CIM. Os resultados da pesquisa apontaram que, entre elas, as 
aplicadas pelo grupo em estudo são: a propaganda e as relações públicas/publicidade 
por intermédio de serviços de Assessoria de Imprensa, realizadas de forma profissional 
e especializadas. 
O estudo permitiu perceber, também, que os portos utilizam, praticamente, as 
mesmas ferramentas em termos de propaganda, sem expressivos diferenciais entre elas 
(APÊNDICES B e C). E com relação às outras ferramentas, acontece praticamente o 
mesmo. Na PROMOÇÃO DE VENDAS, 100% aplicam 66,66% das técnicas assinaladas 
pelo grupo em estudo; 100% aplicam 83% dos instrumentos de RELAÇÕES PÚBLICAS 
E PUBLICIDADE citadas; 100% delas aplicam 50% das ações de MARKETING 
DIRETO lembradas, ressaltando os catálogos; e 100% aplicam 66,6% dos dispositivos 
de TI utilizados como ferramentas de MARKETING DIGITAL. Esta última ferramenta 
impacta substancialmente a Portonave, que realiza, inclusive, comercialização de 
serviços via esta ferramenta. Cabe ainda frisar que, por meio destas constatações, infere-
se que se alcançou com sucesso o objetivo traçado para este estudo, que foi apresentar 
as ferramentas de marketing, promocionalmente, utilizadas pelos portos catarinenses de 
janeiro a maio de 2010, na perspectiva da Comunicação Integrada de Marketing.
Em termos de limitações do estudo, está o fato de que abarcou apenas 50% das 
unidades portuárias do Estado de Santa Catarina, por isto sua inferência para o grupo 
todo deve ser vista com ressalvas e cautela. Neste cenário, aponta-se, também, a 
dificuldade de obter a participação de todos. E, ainda, que a coleta contou apenas com 
as ferramentas aplicadas de janeiro a maio do ano de 2010, havendo, assim, um corte 
temporal transversal simples, apoiado nos preceitos de Malhotra (2006). 
Já com relação à sugestão de novos estudos e trabalhos, cabe registrar a possibilidade 
de se aplicar uma pesquisa de mídia com os clientes destes portos, isso para verificar 
as ferramentas da CIM acessadas por eles para escolher fornecedores de serviços 
portuários, bem como as preferidas para a manutenção do contato e relacionamento. E, 
ainda, a replicação desse estudo, abarcando todas as unidades portuárias do Estado e, 
quem sabe, tendo como corte temporal doze meses do ano ou, ainda, dos últimos quatro 
anos, já que a Portonave é o empreendimento portuário recente do Estado (2007).
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APÊNDICE A – Questionário aplicado com os portos
1 - Quais meios de Comunicação e Marketing  que o Porto utiliza para alcançar seu público alvo? 
(   ) Propaganda (   ) Marketing Direto (   ) Venda Pessoal
(   ) Publicidade por meio de 
Assessoria de Imprensa (   ) Marketing Digital (   ) Promoção de vendas
2 - A empresa tem uma área estruturada responsável pela Comunicação do Porto? Qual a sua denominação? Departamento 
de Comunicação  ou Departamento de Marketing, por exemplo. 
3 - Essa área envolve quantos  profissionais e quais suas formações (Administração, Marketing, Jornalismo, Relações 
Públicas, Publicidade, outros)?
4 - Vocês trabalham com Agencia de Publicidade e Propaganda? 
5 - Contam com serviços de Assessoria de Imprensa? 
6 - O porto possui área comercial de vendas  de serviços estruturada? Conta com vendedores internos e/ou externos? 
7 - Faz visitas ou atua conforme a procura? 
8 - Utiliza ferramentas desses tipos de Comunicação: (a) Propaganda? (b) Marketing Digital? (c) Marketing direto? (d) 








(   ) anúncios em 
jornais
(   ) concursos,
sorteios,
loterias
(  ) kits para a
imprensa;
(  ) vendedores
internos; (  ) catálogos; (  ) site (sítio deInternet);
(   ) spot em rádio (   ) brindes
(  ) apresentação
ao vivo na 
imprensa;
(  ) representante (  ) lista declientes;
(  ) e-mail
marketing;
(   ) comercial
      em televisão (   ) amostra grátis
(  ) seminários; (  ) apresentações 
de vendas
(  ) telemarketing; (  ) Newsletter(informativo 
eletrônico)
(   ) encartes em
       jornais ou
      revistas
(   ) feiras e
convenções
(  ) relatórios
anuais;
(  ) convenções
de vendas;
(  ) compra por
televisão; (  ) banners
(   ) anúncios em
 projeções
 cinematográficas
(   ) exposições (  ) doações decaridade
(  ) programas
de incentivo; (  ) fax; (  ) Link patroci-nado;
(   ) catálogos e
folhetos (   ) demonstrações
(  ) patrocínios; (  ) distribuição
de amostras;
(  ) correio de
voz; (  ) podcast
(   ) anuários (   ) cuponagem (  ) publicações; (  ) feiras econvenções.
(  ) mala direta
(   ) cartazes
luminosos (   ) descontos
(  )relações com a
comunidade;
(   ) anúncios 
em lojas
(   ) financiamento a
juros baixos
(  ) lobbing;
(   ) materiais
audiovisuais (   ) entretenimento
(  ) mídias
especiais;
(   ) símbolos
      e logos
(   ) Promoções 
      de trocas
(  ) revista da
empresa;
(   ) videoteipes (   ) programas de       fidelização
(  ) eventos.
(   ) distribuição 
      de adesivos
9 -   Qual o diferencial de Comunicação e Marketing  que vocês utilizam para alcançar os clientes? 
10 -   Qual o material que é mostrado para o cliente para que ele possa conhecer o Porto? 
Fonte: Elaborado pelas autoras (2010).
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APÊNDICE B – Ferramentas da CIM aplicadas pelos portos em estudo
Ferramentas Portonave Porto de Imbituba Porto de São Francisco
Propaganda
Anúncios em jornais X X X
Catálogos e folhetos X X X
Anuários X X X
Videoteipes X X X
Materiais audiovisuais X X X
Promoção em Vendas
Brindes X
Feiras e convenções X X X
Exposições X X X
Relações Públicas
Relatórios anuais X X X
Publicações X
Relações com a comunidade X X X
Mídias especiais X
Revista da empresa X X X
Eventos X X X
Venda Pessoal
Vendedores internos e externos X X
Apresentações de vendas X
Feiras e convenções X X X
Marketing direto
Catálogos X X X
Lista de clientes X
Marketing digital
Site X X X
E-mail X X X
Newsletter ( informativo eletrônico) X X X
Banners X X X
RSS (notícias relacionadas) X
Compra eletrônica X
Fonte: Elaborado pelas autoras (2010).
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APÊNDICE C – Ferramentas da CIM aplicadas pelos portos em estudo
Ferramentas Frequência Percentual
Propaganda 
Anúncios em jornais 3,0 100,0%
Catálogos e folhetos 3,0 100,0%
Anuários 3,0 100,0%
Videoteipes 3,0 100,0%








Relatórios anuais 3,0 100,0%
Publicações 1,0 33,0%
Relações com a comunidade 3,0 100,0%
Mídias especiais 1,0 33,0%




Vendedores internos e externos 2,0 66,6%
Apresentações de vendas 1,0 33,3%




Lista de clientes 1,0 33,3%
Médias 2,0 66,6%
Marketing digital
Site 3,0 100,0 %
E-mail 3,0 100,0 %
Newsletter (informativo eletrônico) 3,0 100,0 %
Banners 3,0 100,0 %
RSS (notícias relacionadas) 1,0 33,3 %
Compra eletrônica 1,0 33,3%
Médias 2,3 77,7%
Fonte: Elaborado pelas autoras (2010).
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